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（Wilton and Tse 1983），メッセージの提示方法，訴求内容，および広告内容への関与の高低と負の不
一致（Assael and Kamins 1989），消費者行動における満足／不満足と広告の役割（仁科１９９２），比






























































































































































最近目にする機会が多くなってきている（Hoch and Ha 1986 ; Deighton, Henderson, and Neslin,
1994 ; Spreng, Mackenzie, and Olshavsky 1996 ; Braun 1999 ; Vakratsas and Ambler 1999 ; Hall 2002 ;
Chang 2004 ; Braun-LaTour, LaTour, Pickrell, and Lofus 2004 ;木戸 2004 ; Braun-LaTour and LaTour
2005）。
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